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2) международные платежные системы VISA и  Europay International (5 308,7 тыс. шт.); 
3) частные платежные системы (1,9 тыс. шт.). 
Карточки частных систем, как правило, используются банками на переходном этапе к работе с картами меж-
дународных платежных систем. 
Направления развития расчетов с использованием банковских платежных карточек нашли отражение в Кон-
цепции развития платежной системы Республики Беларусь на 20102015 гг. В соответствии с данной концепци-
ей:  
а) проводятся работы: 1) по усовершенствованию программно-технической инфраструктуры для проведения 
операций с использованием платежных карточек, в том числе наращивание объектов для совершения операций 
безналичной оплаты товаров (услуг); 2) по поэтапному переходу банков на эмиссию микропроцессорных карто-
чек, соответствующих EMV; 3) по обеспечению необходимого уровня безопасности операций с использованием 
платежных карточек; 4) по развитию внутренней платежной системы «БелКарт»;  
б) принимаются меры по обеспечению бесперебойного функционирования средств телекоммуникаций и за-
щиты банковской информации;  
в) осуществляется разработка и внедрение программ, стимулирующих активность населения в проведении 
безналичных расчетов;  
г) проводятся маркетинговые мероприятия;  
д) развиваются новые виды услуг и т. д. [2]. 
Можно с уверенностью сказать, что конкуренция на рынке платежных карточек стала в нашей стране 
положительным фактором в ускорении развития банковских услуг, как для частных (семейные карточки, 
зарплатные карточки, карточки на предъявителя), так и для юридических лиц (корпоративные карточки). 
Белорусские банки сейчас могут предложить или разработать под заказ различные виды финансовых про-
дуктов на базе банковских карточек (дебетовых, кредитных, дебетово-кредитных). Банками обеспечен при-
ем через банкоматы, инфокиоски, платежные терминалы платежей за коммунальные услуги, услуги мо-
бильной и электрической связи, услуги Интернет-провайдеров, телевизионных компаний, железнодорожных 
и авиакомпаний и др. Спектр услуг, оказываемых клиентам, значительно расширяется. Начаты разработка и 
внедрение программ поощрения покупок с помощью карточек.  
Таким образом, рынок банковских платежных карточек в Республике Беларусь формируется с учетом 
национальных особенностей и традиций, в соответствие с современными тенденциями. Карточки занимают 
все более серьезные позиции в системе денежно-кредитных отношений нашей страны.  Сегодня также скла-
дываются достаточно благоприятные условия для более широкомасштабной эмиссии карточек, роста их 
популярности и увеличения роли в жизни общества. 
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Одним из наиболее актуальных вопросов денежно-кредитной политики (далее ДКП) на современном 
этапе экономического развития Республики Беларусь является анализ трансмиссионного механизма (далее 
ТМ). Существующие исследования по данной тематике сосредоточены на выявлении основных каналов ТМ 
ДКП и оценке передаточных эффектов в рамках данных каналов. В то же время значительный интерес пред-
ставляет оценка эффективности функционирования каналов ТМ в Республике Беларусь в динамике, что яв-
ляется целью настоящего исследования. 
Для проведения анализа использовалась методика, представленная в работе Bates S., Vaugirard V. 
Monetary transmission channels around the subrime crisis: The US experience (2009) [1]. Она включает в себя 
следующие этапы: 
1. Спецификация каналов ТМ и построение на этой основе VAR модели. 
2. Переоценка модели с увеличенным на единицу (или две единицы) количеством лагов эндогенных 
переменных. 
3. Построение отдельных уравнений для эндогенных переменных на основе переоцененной VAR мо-
дели. По
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4. Отбор на основании спецификации каналов ТМ и проверка стабильности коэффициентов эластич-
ности. 
5. Вычисление эффективности ТМ как стандартизированной эластичности между инструментальной и 
целевой переменной с учетом промежуточной переменной 
В настоящем исследовании каналы ТМ ДКП в Республике Беларусь были специфицированы следующим 
образом: 
канал обменного курса: номинальный обменный курс – реальный обменный курс – инфляция; 
процентный канал: номинальная краткосрочная процентная ставка – объем промышленного производ-
ства – инфляция; 
канал банковского кредитования: номинальная краткосрочная процентная ставка – рублевая денежная 
масса – инфляция.   
Модель строилась на месячных наблюдениях переменных за период с января 2003 г. по декабрь 2014 г. 
Все переменные логарифмировались по натуральному основанию с целью линеаризации трендов, преодоле-
ния эффекта ‖масштаба―, устранения эффектов ‖безусловной― гетероскедастичности. Кроме того, оценки 
коэффициентов регрессии в данном случае могут быть интерпретированы как коэффициенты эластичности. 
Временные ряды, демонстрирующие сезонность, подвергались процедуре сезонного сглаживания. Анализ 
временных рядов на стационарность показал, что все они являются интегрируемыми первого порядка, по-
этому в модель VAR все переменные включались в первых разностях. 
Результаты моделирования представлены на рисунке. 
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Рисунок – Динамика эффективности каналов трансмиссионного механизма монетарной политики  
в Республике Беларусь в 2011-2014 гг. 
Примечание – Источник: собственная разработка 
 
По результатам анализа можно сделать следующие выводы: 
 доминирующим каналом ТМ ДКП в Республике Беларусь является канал обменного курса. Значи-
тельный перенос изменений обменного курса на инфляцию можно объяснить следующими факторами: вы-
сокий уровень и волатильность инфляции на протяжении длительного периода времени, высокая степень 
открытости белорусской экономики, фиксация импортных контрактов в иностранной валюте, низкий уро-
вень конкуренции на некоторых сегментах товарного рынка, высокий уровень долларизации депозитов и др. 
При этом эффективность валютного канала существенно выросла после 2011 г. Это обусловлено увели-
чением волатильности номинальных обменных курсов, повышением девальвационных ожиданий экономи-
ческих агентов после валютного кризиса 2011 г., увеличением уровня долларизации широкой денежной 
массы и др.;  
 эффективность кредитного и процентного каналов находится на низком уровне. Это можно объяснить 
следующими причинами: большой долей нерыночного кредитования экономики, высоким уровнем доллари-
зации депозитов, недостаточным уровнем развития рынка ценных бумаг (в особенности сегмента акций) и 
др.  
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Следует отметить, что динамика эффективности кредитного и процентного каналов ТМ ДКП имеет раз-
нонаправленные тренды: восходящий для кредитного и нисходящий для процентного каналов. Это может 
являться следствием того, что перераспределение ресурсов в экономике Республике Беларусь осуществляет-
ся преимущественно посредством банковского кредитования, а развитие рынка ценных бумаг в последние 
годы замедлилось. Кроме того, можно предположить, что из-за наличия стабильно высоких девальвацион-
ных ожиданий экономических агентов изменение процентных ставок в экономике оказывает незначительное 
влияние на пропорции потребление/сбережение и инвестиционную активность, в отличие от изменений об-
менного курса. Это приводит к снижению эффективности процентного канала ТМ и доминированию канала 
обменного курса. 
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В настоящее время банки находятся в активном поиске новых клиентов. Существенный процент привле-
кательных клиентов мигрирует из одной кредитной организации в другую в поисках лучших условий. Сами 
банки признают, что «перетягивание» клиентов из одного банка в другой – это особая маркетинговая такти-
ка. 
Маркетинг – это стратегия и философия банка, требующая тщательной подготовки, глубокого и всесто-
роннего анализа, активной работы всех подразделений банка от руководителей до низовых звеньев. Марке-
тинговый подход предполагает первоочередную ориентацию банка не на свой продукт, а на реальные по-
требности клиентуры. Поэтому столь необходимо тщательное изучение рынка, анализ изменяющихся вку-
сов и предпочтений потребителей банковских услуг. 
В прежние времена маркетинг банкам был просто не нужен – клиенты и без маркетинга оплачивали 
коммунальные платежи, клали деньги «на книжку», предприятия обслуживали свои расчетные счета. С раз-
витием экономики, ростом конкуренции, в том числе и в банковской сфере, все более актуальным становил-
ся вопрос привлечения клиентов. При этом повышалась роль рекламы как важного инструмента увеличения 
клиентской базы.  
Банковская реклама в широком смысле слова означает комплекс мер, направленных на завоевание дове-
рия к банку. Она существенно отличается от рекламы всякого другого товара, прежде всего объектом, ин-
формация о котором должна быть доведена до потребителя. Банковские услуги, являясь товаром, не имеют 
материальной формы, их потребительские свойства абстрактны, заранее не фиксированы и не могут быть 
воспроизведены в воображении потребителя. Из этого следует, что объектом рекламы должны быть не 
только сами банковские услуги, но и полезный эффект, которого можно достичь, пользуясь этими услуга-
ми[1].  
Успех стратегии продвижения банковских услуг на 90 % зависит от четкого понимания специфики целе-
вой аудитории, поскольку определенный вид  услуг необходим и выгоден лишь определенным группам кли-
ентов, для других групп эти услуги могут быть дорогими или бесполезными в данный момент. 
Рассмотрим рекламные акции, предлагаемые ОАО «Белагропромбанк» (таблица). 
Приведенная выше информация свидетельствует о том, что в ОАО «Белагропромбанк» существует воз-
растная дифференциация целевых групп клиентов. Кроме того, в банке давно образовалась традиционная 
целевая аудитория – население сельских территорий, районных и областных центров в трудоспособном 
(преимущественно от 18 – 49 лет) возрасте. Для успешного функционирования и развития, маркетинговую 
политику банка и в дальнейшем следует направлять на определенные целевые аудитории: не только на тра-
диционный клиентский сегмент,  но и на новую целевую аудиторию – населения столичного региона, а так-
же целевые группы «состоятельные (VIP) клиенты» и «пенсионеры».  
Кроме рекламных акций банк проводит различные игры, направленные на стимулирование спроса на от-
дельные банковские продукты. Например, целью игры «Мечты сбываются с Visa» является повышение 
спроса населения на банковские платежные карточки путем стимулирования безналичных платежей: участ-
ники акции могут выиграть крупные суммы денежных средств, если будут рассчитываться карточкой Visa 
на любимых заправках, в магазинах или в интернете. 
Данный пример показывает, что банк стремится расширить клиентскую базу, нарастить объемы прово-
димых операций и повысить качество банковских услуг. Для эффективного решения таких задач необходи-
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